









ビス・マーケティングの代表的なテキストであるPrinciples of SERVICE MARKETING 
AND MANAGEMENT においては，サービス研究の端緒が1970年代にあると指摘されて











だけを背景にしたものではない。大きな契機となったのは，Vargo and Lusch （2004）に






降，American Marketing Association，European Marketing Academy，Australia and 
New Zealand Marketing Academyなどの主要な国際学会において，サービス・ドミナン
ト・ロジックを取り上げたセッションが開催されているという。さらに，Journal of the 














































張の柱であることに加えて（Vargo and Lusch 2006, 2008; 田口 2010），製品開発領域にお










































究において確かめられてきているが（e.g. Berger and Fitzsimons 2008; Janiszewski and 
Meyvis 2001; Labroo, Dhar, and Schwarz 2008; Lee and Labroo 2004），近年では，情報処
理の非流暢性（disfluency）が好ましい反応を引き起こす条件も明らかにされてきている。













































れている（e.g. Lee and Aaker 2004; Wang and Lee 2006）。本稿では，消費者による影響の
違いを捉えるため，消費者が有する制御焦点に注目して議論を進める。
消費者の制御焦点に応じたマーケティング刺激の有効性は，多くの研究で確認されてい





































































= .020; β= .143, b  =.416, SE b  = .165, t  = 2.524, p = .012）。また，主観的な情報処理の困
難性によってネガティブな感情が引き起こされていたため（R 2 = .145; β= .381, b  = .798, 
SE b  = .110, t = 7.230, p < .001），販売員に対する評価に消費者の主観的な情報処理の困
難性とネガティブな感情が与える影響を重回帰分析から検討したところ（R 2 = .087, p  < 
.001），情報処理の困難性が高まると販売員に対する評価が高まり（β = .249, b  = .728, SE  
b  = .172, t = 4.221, p  < .001），ネガティブな感情により販売員に対する評価が低下してい









ティブな感情と制御焦点の交互作用項が有意になっていることが確認できる（R 2 = .057, 
p  < .001; b  = -.039, SE b  = .0159, t  = .425, p  = .016）。また，交互作用項が加えられたこと




が販売員の評価を低下させており（b =-.4208, SE b  = .0988, t = -4.2609, p  < .001），同様に，
平均の消費者においてもネガティブな感情が販売員の評価を低下させていた（b =-.2599, 
SE b  = .0803, t = -3.2373, p = .001）。その一方，平均－1SDの消費者においては，ネガティ
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であった（R 2 = .030, p  = .026; b  = -.0652, SE b  = .0378, t  = -1.7248, p  = .086）。交互作用項




与えていなかった（b = .1212, SE b = .2372, t  = .5110, p > .60）。その一方，平均－1SDの
消費者においては，情報処理の困難性が販売員の評価を向上させており（b = .6651, SE b  
= .2200, t = 3.0227, p  = .003），平均の消費者においても同様の傾向が見られた（b = .3931, 
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〔抄　録〕
近年のマーケティング研究では，サービス・マーケティングの議論に大きな注目が集
まっている。本稿においては，こうした注目の高まりを背景に，消費者行動研究から明ら
かにされた知見をサービス・マーケティングの文脈に応用していく。具体的には，IKEA
効果や情報処理の非流暢性など，消費者が感じる手間や心理的負担により，対象への評価
が高まる現象を取り上げ，販売員と消費者との共創的なプロセスに適用する。309名の消
費者を対象としたインターネット調査からは，消費者がサービス・プロセスにおいて感じ
る情報処理の困難さが販売員の評価を向上させること，その一方で情報処理の困難さがネ
ガティブな感情の生起を通じて販売員の評価にネガティブな影響も及ぼすこと，こうした
影響が消費者特性である制御焦点により調整されることが明らかにされた。
